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Kurzfassung
Diese Arbeit beschäftigt sich mit den derzeit im Internet etablierten Micropayment-
Systemen. Zunächst werden grundlegende Begriffe definiert. Anschließend wird die
gegenwärtige Situation deutscher Verlage im Online-Markt näher beleuchtet und auf
die Konsumenten im E-Commerce eingegangen. In Kapitel sechs und sieben werden
Klassifizierungsansätze sowie Anforderungen an elektronische Zahlungsverfahren er-
läutert. Kapitel acht stellt unterschiedliche Micropayment-Systeme vor und bietet ab-
schließend einen Überblick, der Schwächen und Stärken der einzelnen Systeme auf-
zeigt.
Schlagwörter: Micropayment, elektronischer Zahlungsverkehr, Verlage, Internet
Abstract
The main focus of this paper is the investigation of micropayment system which are
currently established on the internet. First of all, basic terms will be defined. The fol-
lowing chapter will try to examine more closely the current situation of German publish-
ers on the online market as well as the habits of E-commerce consumers. In chapter
six and seven classification approaches and requirements on electronic payments are
explained. Chapter eight introduces several micropayment systems and offers a sur-
vey, which shows advantages and disadvantages of each system.
Keywords: micropayment, electronic payment, publisher, internet
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1 Einführung
Ob aktuelle Nachrichten, Informationen über den Urlaubsort oder die neuesten Aktien-
tipps: Im Internet findet man es und das zumeist umsonst. Doch wie funktioniert das?
Wo bleibt die Wertschöpfung? Wer zahlt?
Hier liegt das zentrale Problem. Redaktionelle Inhalte wollen entwickelt und ständig
aktualisiert werden und genau dies kostet die Verlage viel Geld. In der Praxis hat sich
längst gezeigt, dass ein Modell analog zum werbefinanzierten Privatfernsehen im In-
ternet nur in Ausnahmefällen funktioniert. Zu dürftig sind die Einnahmen aus Werbung
und E-Commerce, um teure Internet-Redaktionen zu unterhalten. Kein Wunder, dass
viele Anbieter jetzt darüber nachdenken, den User für ihre Inhalte zur Kasse zu bitten.
Fraglich ist jedoch, ob diese für die bislang kostenlose Ware zahlen werden.
Da die beim Abruf von Paid-Content anfallenden Beträge in der Regel weniger als fünf
Euro betragen, ist die im E-Commerce sonst übliche Kreditkartenzahlung, genauso wie
das Bezahlen per Lastschrift oder Rechnung hier einfach zu aufwendig und unwirt-
schaftlich. Die dabei anfallenden Bearbeitungsgebühren wären oft höher als der zu
zahlende Betrag. Um die Kunden nicht zu verärgern und die Abrechung auch für die
Anbieter wirtschaftlich zu gestalten, sind deshalb Micropayment-Systeme erforderlich.
Da es sich dabei noch um ein relativ junges Geschäftsfeld handelt, haben sich hier
noch keine Standards herausgebildet, sondern es herrscht ein Nebeneinander vieler
unterschiedlicher Methoden.
Micropayment-Verfahren der ersten Generation versuchten noch, das Geld neu zu
erfinden. So setzten die Großbanken mit CyberCoins oder E-Cash eine völlig neue
Online-Währung in die Welt. Die beiden Verfahren sind fast zeitgleich wieder einge-
stellt worden. Die Micropayment-Systeme gehen bereits in die zweite Generation. Wo-
hin die Reise geht ist abzusehen: Je enger die Verknüpfung zur Welt jenseits des In-
ternets, desto besser.
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1.1 Problemstellung
Online-Portale deutscher Verlage haben ein bislang unrentables Geschäftsmodell:
Ein großes Angebot an qualitativ-hochwertigen, redaktionell erstellten Inhalten wird
dem Internetnutzer meist „kostenlos“ zur Verfügung gestellt.
1.2 Zielsetzung
Die Zielsetzung dieser Arbeit besteht darin, den Verlagen Möglichkeiten aufzuzeigen,
wie Content mit geeigneten Zahlungssystemen über das Internet vertrieben werden
kann, und somit eine weitere Einnahmequelle bildet, die zu mehr Wirtschaftlichkeit der
Online-Portale beitragen soll.
Im Verlauf dieser Arbeit sollen folgende Fragen beantwortet werden:
q Wie definieren sich Micropayment, Content und E-Commerce?
q Welche Erfahrungen haben Verlage im Online-Markt gemacht, welche Wech-
selwirkungen bestehen?
q Wie verhält es sich mit dem Konsumenten im E-Commerce?
q Was verbirgt sich hinter dem Projekt „Phoenix“ und welche Auswirkungen kann
dies auf die Anbieter von Micropayment-Systeme haben?
q Nach welchen Klassifizierungsansätze lassen sich elektronische Zahlungen
unterscheiden?
q Welche Anforderungen werden an Zahlungsverfahren im E-Payment gestellt?
q Welche Micropayment-Systeme haben sich auf dem Markt etabliert, worin un-
terscheiden sie sich, wo liegen ihre Schwächen und Stärken?
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2 Grundlagen
Zum Verständnis dieser Arbeit werden zunächst die begrifflichen Grundlagen behan-
delt, um darauf aufbauend für diese Arbeit, gültige Definitionen zu formulieren.
2.1 Definition Micropayment
Bei der Beschreibung von Micropayment (dt. kleine Zahlungen) sind sich die Experten
einig, nicht aber bei der Transaktionshöhe. Hier gibt es bis dato keine gängigen Stan-
dards und demnach sind die Grenzwerte recht unterschiedlich gesetzt. In unten ge-
nannter Definition liegt die Transaktionshöhe mit „(wesentlich) billiger als 20 DM“ aber
zu hoch. Fünf Euro ist der derzeit am häufigsten genannte Grenzwert.1
Eine sehr treffende Definition für Micropayment liefert das Internet-Glossar des Instituts
für Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsforschung der Universität Karlsruhe:2
„Bezahlung von Waren, die (wesentlich) billiger als 20,- DM sind. Dies
sind vor allem digitale Güter, die direkt im Netz abgerufen werden kön-
nen, beispielsweise Börseninformationen, Nachrichten oder Musiktitel.
Bei solchen Waren steht vor allem die Wirtschaftlichkeit des Geldtrans-
fers im Vordergrund. Es ist z.B. nicht sinnvoll, für jeden Kleinstbetrag ei-
ne eigene Rechnung zu verschicken. Auf große Sicherheitsmechanis-
men wird oft bewusst verzichtet, denn im Falle eines Verlustes sind u.U.
nur kleine Beträge verloren. Besonders geeignet sind vorausbezahlte
Systeme und Inkassosysteme.“
2.2 Definition Content
Content (dt. Inhalt) auch E-Content genannt, bezeichnet alle Inhalte, die in eine Inter-
netseite integriert werden können oder direkt von einem Server downloadbar sind. Die
technische Infrastruktur zählt nicht dazu. Beispiele für Content sind: Text-, Bild- und
Videodateien, Musikdateien im MP3-Format, aber auch komplette Softwarepakete und
sonstige Dateien.
In dieser Arbeit beschränkt sich Content auf redaktionell oder von Autoren erstellte
Informationsprodukte, die der User im Internet abrufen kann.
                                               
1 Für weitere Ausführungen zum Transaktionsvolumen vgl. Gliederungspunkt „6.1 Transakti-
onsvolumen“ S.32 f.
2 Institut für Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsforschung der Universität Karlsruhe (2002a), Zu-
griff: 20.07.2002
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2.3 Definition E-Commerce
Eine allgemein gültige Definition für E-Commerce hat sich bislang nicht etablieren kön-
nen. E-Commerce ist neben E-Banking, E-Learning, E-Trading und E-Procurement
eines der Geschäftsfelder im E-Business3.
Ausführliche Beschreibungen zum Thema E-Commerce liefert Merz. Er definiert E-
Commerce als:
„Die Unterstützung von Handelsaktivitäten über Kommunikationsnetze“ 4
Merz selbst sieht diese Definition aber als zu abstrakt, und verwendet zur weiteren
Erläuterung, mögliche Klassifikationen für E-Commerce-Systeme. Diese stimmen
grundlegend mit Westerheide überein:5
q Akteure einer Handelstransaktion: Dies sind die Marktteilnehmer, Käufer und
Verkäufer. Das kann zu unterschiedlichen Formen der Zweierbeziehung führen.
Häufig genannt werden: Business-to-Business (B2B) und Business-to-
Consumer (B2C).
q Phasen einer Handelstransaktion: Von Merz werden Informationsphase,
Verhandlungsphase und Vertragsschluss als unterschiedliche Phasen genannt.
In der Informationsphase wird der Markt beobachtet, Produkte gesichtet und auf
ihre Spezifikationen hin verglichen. In der Verhandlungsphase treten potentielle
Partner in Verhandlungen ein. Der Vertragsschluss bildet die letzte, abschlie-
ßende Phase.
q Volumen einer Handelstransaktion: Im B2C-Bereich werden die Transaktio-
nen häufig nach ihren Volumen unterschieden. Insbesondere wegen der damit
verbundenen unterschiedlichen Geschäftsmodelle und technischen unter-
schiedlichen Verfahren zur Zahlungsabwicklung.6
q Anwendungsnähe der E-Commerce-Technlogie: Bei dieser Perspektive
steht die verwendete technische Basis im Vordergrund. Es lassen sich dabei
unterschiedliche Spezialisierungsstufen unterscheiden, die mit entsprechenden
Technologien in Beziehung stehen.
                                               
3 Vgl. M. Roos (2000), Zugriff: 15.07.2002
4 M. Merz (1999), S.18
5 Vgl. M. Merz (1999), S.19-32 übereinstimmend P. Westerheide (2001), S.13-15
6 Für weitere Ausführungen zum Transaktionsvolumen vgl. Gliederungspunkt „6.1 Transakti-
onsvolumen“ S.32 f.
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3 Verlage im Online-Markt – Strategien,
Wechselwirkungen und Erfahrungen
Die Produktion und Pflege eines attraktiven Content-Angebotes ist teuer. Viele Online-
Portale und –Magazine mussten inzwischen erkennen, dass Werbeeinnahmen allein
nicht ausreichen, um auch nur annähernd kostendeckend zu arbeiten. In der aktuellen
Andersen Studie „ePayment ante portas“, nennen sechs der sieben befragten Verlage
„ökonomische Sachzwänge als den wesentlichen Treiber für die Einführung einer teil-
weisen Gebührenpflicht im Internet“7.
Die meisten Online-Verlagsangebote bedienen sich heute der werblichen Synergien
mit ihren etablierten Printmarken, um im Wettbewerb bestehen zu können. Die Marke-
tingkosten wären sonst unverhältnismäßig hoch und viele Geschäftsideen könnten vor
diesem Hintergrund nicht mehr wirtschaftlich umgesetzt werden. Cross-Media ist der-
zeit, neben Bezahlmodellen ein weiterer Hoffnungsträger auf dem Weg zur neuen
Wirtschaftlichkeit der Online-Portale. Durch Vernetzung der Werbekonzepte mit den
verschiedenen Chanels, lassen sich diese effizienter vermarkten.8
Online-Medien etablieren sich als „viertes Medium“ neben Fernsehen, Radio und Print
und werden bis 2005 ihren festen Platz im Medienmix des Publikums erobern, geben
die Schweizer Marktforscher von Prognos bekannt. Bei steigender Akzeptanz der On-
line-Medien sind die Chancen auf dem Werbemarkt besser als bisher angenommen.
Längerfristig wird im Erlösmix von Online-Medien der Anteil der Werbeeinnahmen den
Anteil der direkten Erlöse durch Paid-Content um ein vielfaches übersteigen.9
„Wir gehen erst einmal davon aus, dass es ein Zusatzgeschäft ist“10, sieht G+J-
Multimedia-Chef Stan Sugerman die neue Einnahmequelle durch Paid-Content. On-
line-Portale werden sich hauptsächlich durch den Verkauf ihrer Onlinewerbeplätze
weiterhin mittelfristig finanzieren. Rund 90 Prozent des Umsatzes soll durch Online-
Werbung generiert werden. Die restlichen 10 % sollen Paid-Content, Merchandising
und E-Commerce erlösen.11
                                               
7 Vgl. Andersen Business Consulting (2002), Zugriff: 25.07.2002. Befragt wurden die Online-
Dienste der sieben größten deutschen Verlagshäuser: Axel Springer Verlag AG, Cityweb
Network GmbH & Co KG, Dock 23 Bauer Internet Company GmbH, Focus Online GmbH,
Gruner + Jahr AG & Co., die SpiegelNet AG und die Tomorrow Internet AG.
8 Vgl. D. Brechtel (2001), S.110
9 Vgl. Golem (2002), Zugriff: 2.08.2002
10 D. Brechtel (2001), S.110
11 Vgl. D. Brechtel (2001), S.110
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3.1 Abhängigkeit der Portale von Online-Werbung
Analog zum werbefinanzierten Privatfernsehen kann ein Online-Portal nicht, oder nur in
Ausnahmefällen von der Online-Werbung allein finanziert werden. Im Unterschied zum
Internet ist der Privatfernsehbereich in eine überschaubare Zahl an Senderfamilien
unterteilt. Im Internet ist die Zahl der Anbieter, die sich um den kleinen „Werbekuchen“
streiten, vergleichsweise hoch12. In konjunkturschwachen Zeiten „flüchtet“ die Werbe-
branche in die sicheren Werte von Fernsehen und Print. Die Folgen: Online-Portale
mussten ihren Betrieb einstellen und Mitarbeiter wurden entlassen. In solchen Zeiten
übt die Medienwelt den Schulterschluss mit dem „Content gegen Cash“ Prinzip.
Unternimmt nun aber ein Website-Betreiber den Vorstoß in Richtung kostenpflichtigen
Content, so ist damit ein nicht unerhebliches Risiko verbunden. Die bisherigen User
wandern im schlimmsten Fall zu den Internetseiten ab, deren Inhalte vergleichbar und
kostenlos sind. Ein Teufelskreis entsteht: Die Zugriffe sinken und mit weniger Page
Impressions (PI) wird die Online-Vermarktung noch schwieriger.13
Aber nicht nur die derzeitige Wirtschaftsituation und die zögerliche Haltung der Wer-
bewirtschaft sind Schuld an der schlechten Werbesituation im Internet. Auch die On-
line-User interessieren sich immer weniger für Werbeeinblendungen. In der ARD/ZDF-
Online-Studie 2001 wird erstmals störende Werbung als Hauptproblem beim Surfen
benannt. Werbebanner gelten inzwischen als antiquiert. Durchschnittlich klickt nur noch
jeder achthundertste bis tausendste Internetuser auf einen Werbebanner.14
In Zukunft wollen sich die Portale aus der Abhängigkeit der Online-Werbung lösen und
Geschäftsmodelle einführen, die einen ausgeglichenen Erlösmix aufzeigen.
Abbildung 1: Beispiel für einen Werbebanner im 468x60-Pixel Format
                                               
12 Vgl. T. Keul (2002b), S.56 f.
13 Vgl. mafo.at (2002), Zugriff: 2.08.2002
14 Vgl. A. Vogel (2001), S.590
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3.2 Online-Medien als Geschäftsmodell
Die Medienhäuser setzen im wesentlichen auf vier Erlösquellen, um den Internetauftritt
profitabel zu machen:15
q Werbeeinnahmen
Die wichtigste Säule zur Finanzierung ist die Online-Werbung. Durch Vermie-
tung der Online-Werbeflächen erzielen Portale bis zu 90 Prozent ihrer gesam-
ten Einnahmen.
q E-Commerce Einnahmen
Einnahmen, die über Handelsaktivitäten der Online-Portale erwirtschaftet wer-
den. Als Beispiele können der Verkauf von Büchern, Abonnements für die
Printausgabe und Merchandising Produkte genannt werden. Auch Einnahmen
über so genannte Affiliate Programs (dt. Partnerprogramme) zählen dazu.
q Content Syndication:
Die Zweitverwertung von Inhalten soll zur unmittelbaren Refinanzierung von
Online-Redaktionen beitragen. Die redaktionell erstellten Inhalte werden an
weitere Online-Portale verkauft, die mit diesem Content ihr Angebot erweitern.
Dies ist aber ein problematisches Geschäft. Oftmals fehlt den Verlagen die Be-
rechtigung, den vorhandenen Content auch weiterverkaufen zu dürfen. Die er-
sten zuversichtlich gestarteten Syndication-Agenturen mussten bereits wieder
Insolvenz anmelden16. Bis heute werden durch Content Syndications nur gerin-
ge Einkünfte erzielt17.
q Paid Content
Der Internetnutzer muss für die Online-Inhalte eine Nutzungsgebühr entrichten.
Längerfristig gehen viele Online-Portale davon aus, den Anteil an Paid-Content
sukzessive zu erhöhen, und bei Akzeptanz der Nutzer, einen Großteil der On-
line-Inhalte kostenpflichtig zu vertreiben.
                                               
15 Vgl. T. Keul (2002a), S.70 f.
16 Vgl. A. Vogel (2002), S.8
17 Vgl. Contentmanager (2002), Zugriff: 2.08.2002
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Abbildung 2: Finanzierungssäulen der Online-Portale
3.3 Double-Bind-Situation – oder: Die Kannibalisierung von
Printprodukten durch das Online-Angebot
Ein viel diskutiertes Thema in deutschen Verlagshäusern ist derzeit die Frage, ob die
Bereitstellung eines Online-Angebots das Printgeschäft negativ beeinflusst. Welche
mögliche Konsequenzen oder Vorteile dies für das Verlagswesen mit sich bringt, soll in
diesem Abschnitt beschrieben werden.
Ein aktuelles Beispiel liefert die Madsack Mediengruppe. Das bestehende Online-
Angebot wurde für Nicht-Abonnenten gestrichen. Laut Verlagschef Friedhelm Haak,
besteht eine Kannibalisierung der Zeitschriftenauflage durch das Online-Angebot. „Wir
sehen keinen Sinn mehr darin, unsere Leistungen zum Nulltarif über das Internet ab-
zugeben. Mit der kostenlosen Verbreitung unserer Printinhalte über ein konkurrieren-
des Medium haben wir unserem Kerngeschäft geschadet“. 18
Zeitungen geraten in eine „Double-Bind-Situation“. Um der Konkurrenz stand halten zu
können, müssen sie ein für den Internet-User möglichst attraktives Online-Angebot zur
Verfügung stellen. Dadurch aber laufen sie Gefahr, dem eigenen Printprodukt zu scha-
den. Denn, wer im Internet dieselben oder ähnliche Inhalte wie in der Zeitung be-
kommt, wird auf Dauer wenig geneigt sein, am Kiosk dafür zu bezahlen.19 Da die mei-
sten Internetauftritte von Verlagen unwirtschaftlich sind, haben sie eine weitere fatale
Eigenschaft: „So kannibalisiert im schlimmsten Fall der defizitäre Bereich den profitab-
len.“20
                                               
18 Vgl. M. Saal (2002), S.45
19 Vgl. T. Keul (2002a), S.75
20 M. Metken (2002), S.B4
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Die Mehrheit der Verlage sieht aber keine Kannibalisierung von Printprodukten durch
das Online-Angebot. „Während in der Printausgabe tiefergehende Informationen im
Mittelpunkt stehen, konzentrieren wir uns im Internet in erster Linie auf die tagesaktu-
elle Nachrichtenversorgung“, bringt es Christian Böllhoff, Geschäftsführer beim Han-
delsblatt in Düsseldorf, auf den Punkt. Das Internet ist keine Gefahr für die klassische
Medienmarke. So ergänzen zum Beispiel elektronische Abonnements den gewohnten
Bezug von Zeitungen und Zeitschriften.21
Auch der Süddeutsche Verlag sieht keine Kannibalisierung, im Gegenteil: Die Süd-
deutsche Zeitung (SZ) profitiere sogar von ihrem Onlineauftritt. „Er stärkt die Marke,
erreicht neue Leser und Leserschichten und gewinnt – als Vertriebskanal – neue
Abonnenten für die Zeitung“, so Verlagssprecher Sebastian Lehmann. Derzeit werden
15 Prozent der SZ-Abonnements über das Internet abgeschlossen. FAZ, Gruner + Jahr
und selbst regionale Medienhäuser wie die Verlagsgruppe Rhein Main, haben ähnlich
positive Erfahrungen gemacht.22
Ein weiterer Punkt, der für das Online-Angebot spricht, ist die jüngste Entscheidung der
Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbträgern (IVW). Sie
hat entschlossen, ab 2003 die elektronische Eins-zu-Eins-Abbildung der Printausgabe
im Internet mit in die Auflagenzählung einzubeziehen. Voraussetzungen hierfür sind,
dass das so genannte E-Paper auch offline gelesen werden kann und mit der Druck-
ausgabe identisch vom redaktionellen und werblichen Inhalt ist. So könnte das E-Paper
„Verluste bei klassischen Abonnements auffangen“, glaubt Gruner+Jahr Stratege Su-
germann.23
3.4 Preismodelle für Paid-Content
Der Preis für den Content gilt nach Experten von Andersen Business Consulting als
kritischer Erfolgsfaktor schlechthin. Zur Ermittlung von Erlösen und Preisen arbeiten
aber nur wenige Verlage mit klassischen Kalkulationen. Es fehlt den Verlagen an kla-
ren Vorstellungen, welche Preise sie für ihre Inhalte verlangen können. Tendenziell
werden die Verlage mit niedrigen Preisen beginnen und diese bei steigender Akzep-
tanz sukzessive anheben.24
Fünf grundsätzlich mögliche Preismodelle werden von den Andersen Experten ge-
nannt:25
q Subscriptions: Subscriptions (dt. Abonnements) sind ein bewährtes Preismo-
dell im Internet. Formen des Abonnements sind der zeitlich begrenzter Zugang
                                               
21 Vgl. M. Saal (2002), S.45 übereinstimmend mit T. Forster (2001), S.26
22 Vgl. M. Saal (2002), S.45
23 Vgl. M. Saal (2002), S.45
24 Vgl. Andersen Business Consulting (2002), Zugriff: 25.07.2002
25 Vgl. Andersen Business Consulting (2002), Zugriff: 25.07.2002
3 Verlage im Online-Markt – Strategien, Wechselwirkungen und Erfahrungen 16
(z.B. Nutzung eines Online-Archivs für einen Monat) und das Aufbrauchen ei-
nes Mengenkontingents (z.B. 100 Recherche-Anfragen).
q Bundling: Bundles (dt. Bündel) sind eine Mischung an Leistungen (z.B. Nut-
zung eines Online-Archivs und zusätzlich kostenloser News-Bereich), die frei
definiert werden können. Eine Zuordnung von Preis und Leistung ist nicht im-
mer möglich.
q Pay-per-Minute-Modell: Der User bezahlt für die Zeit, die er das kostenpflich-
tige Angebot in Anspruch nimmt.
q Pay-per-Use-Modell: Der User zahlt einmalig für den Abruf des Content.
q Clubmitgliedschaft: Dieses Modell ist eine Zwischenform der ersten beiden
Modellen. Die Mitgliedschaft ermöglicht den Zugang zu Premiuminhalten, und
eine gewisse Zugehörigkeit zu einer virtuellen Gemeinschaft.
3.5 Erfahrungen mit Internet-Zahlungssystemen
Das Institut für Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsforschung (IWW) der Universität Karls-
ruhe (TH) hat in einer repräsentativen Umfrage mit 450 teilnehmenden Händlern, die
Umfrage „Internet-Zahlungssysteme aus Sicht der Händler“ (IZH) durchgeführt. Mittel-
punkt dieser Umfrage bildet die Bewertung unterschiedlicher Internet-Zahlungssysteme
aus Sicht des Online-Handels.26
Die befragten Händler lassen sich in drei Gruppen einteilen. Die größte Gruppe der
Händler mit 57,1 Prozent verkaufen ausschließlich physikalische Güter. An zweiter
Stelle steht mit 26,6 Prozent die Gruppe der Händler mit digitalen Gütern und 16,6
Prozent der befragten Händler bieten beide Gruppen an. Hauptaugenmerk für diese
Arbeit ist die Gruppe der Händler, die ausschließlich digitale Güter anbieten, da anzu-
nehmen ist, dass diese dem Verlagswesen am nächsten kommen. Nicht alle in Tabelle
1 bewerteten Bezahlverfahren sind für Micropayments geeignet.27
                                               
26 Vgl. Institut für Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsforschung der Universität Karlsruhe (2001),
Zugriff: 14.08.2002
27 Vgl. hierzu Gliederungspunkt „2.1 Definition Micropayment“, S.9
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Abbildung 3: Welche Art der Güter bieten die Online-Händler an?
Die folgende Tabelle gibt die Erfahrungen der Händler mit den Zahlungssystemen an.
Die Bewertung wurde nach Schulnoten (1 sehr gut – 6 ungenügend) durchgeführt. Die
Dritte Spalte zeigt die Anzahl, der in die Bewertung eingehenden Antworten auf.
Tabelle 1: Bewertung verschiedener Zahlungssysteme aus Händlersicht
Zahlungssystem Durchschnittsnote Antworten
Net900 1,5 66
iClear 1,8 21
Sonstige 1,9 35
Paybox 2,0 71
Vorauskasse (Scheck, Überweisung) 2,1 116
Kreditkarte SET 2,2 13
Kreditkarte SSL 2,2 120
Firstgate click&buy 2,7 20
Lastschrift 3,1 115
Kreditkarte unverschlüsselt 3,3 27
Rechnung 3,3 128
Quelle: IWW, IZH1 2001
Die Rechnung ist mit der Durchschnittsnote 3,3 somit das von den Händlern am
schlechtesten bewertete Verfahren. Für Micropayments kommt dieses Verfahren je-
doch nicht zum Einsatz, da die Rechnung für Micropayments unökonomisch ist. Grün-
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de für die schlechte Bewertung der Rechnung sind ungedeckte Konten und falsche
Kontonummern. Seltener werden falsche Kreditkartennummern, Betrug mit fremden
Kreditkarten und falsche Kontonummer des Inkassosystems angegeben.
Die Anzahl der Betrugs- und Zahlungsausfälle wurde bei fast allen Bezahlverfahren mit
niedriger als 1 Prozent eingestuft. Verfahren wie Lastschrift und Kreditkarte bringen
aber vergleichsweise höhere Ausfallquoten mit bis zu 10 Prozent mit sich.
Die beste Bewertung von den Online-Händlern bekam das Net900 System. Bei Net900
findet die Zahlung über die Telefonrechnung statt.28 Gründe für die gute Bewertung
sind die sehr geringen Zahlungsausfälle auf Seiten der Kunden, sowie längere Erfah-
rungen mit dem System.
                                               
28 Vgl. hierzu Gliederungspunkt „8.3 Net900 – bezahlen: Telefonrechnung mit Software“, S.42
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4 Konsumenten im E-Commerce – Der Kunde im
Focus
4.1 Profil der Internet- und E-Commerce-User
Die Internetnutzerschaft betrug im 2.Quartal 2002 allein in Deutschland fast 32 Millio-
nen Teilnehmer, ergab die „@facts Studie 2. Quartal 2002“. Inzwischen zählt beinahe
jeder zweite Deutsche ab 14 Jahre zur Internetnutzerschaft.29 Weitere statistische An-
gaben in diesem Kapitel sind der „ARD/ZDF-Online-Studie 2002“ entnommen.
Demographische Basisdaten der Internetnutzer
Bei den Frauen waren die höchsten Zuwachsraten in den letzten Jahren festzustellen.
Anfänglich nutzten diese noch zögernd das Internet – bis 1998 weniger als 6 Prozent.
Inzwischen sind 36 Prozent der Frauen online. Die hohen Zuwachsraten gingen hier
vor allem von den berufstätigen und jüngeren Frauen aus. Berufstätige Frauen arbeiten
mehr als berufstätige Männer an Arbeitsplätzen, an denen Computer vorhanden sind
und haben sich inzwischen durch die Vertrautheit mit dem Internet am Arbeitsplatz,
auch einen Zugang zu Hause angeschafft.30
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1011, 2001: n=1001, 2000: n=1005, 1999: n=1003). Angaben
in %. Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2002
Abbildung 4: Entwicklung der Onlinenutzung nach Geschlecht.31
                                               
29 Vgl. @facts (2002), Zugriff: 19.10.2002. Die Studie der SevenOne Interactive GmbH ist mit
120.000 Interviews pro Jahr, das nach eigenen Angaben umfangreichste Forschungsprojekt
zum Internet auf dem deutschen Mark.
30 Vgl. B. v. Eimeren; H. Gerhard; B Fress (2002), S.351
31 Vgl. B. v. Eimeren; H. Gerhard; B Fress (2002), S.351
4 Konsumenten im E-Commerce – Der Kunde im Focus 20
In der Bevölkerungsgruppe Auszubildende, Schüler und Studenten sind bereits 81
Prozent online. Bei den Berufstätigen ist mehr als jeder Zweite bislang online. Bei den
Rentnern und den Nicht-Berufstätigen ist eine „digitale Spaltung der Gesellschaft“ er-
kennbar. Nur 14,8 Prozent der Befragten dieser Gruppe sind im Internet vertreten.32
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Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002
Abbildung 5: Onlinenutzer in Deutschland nach Bevölkerungsgruppen 2002
Abbildung sechs zeigt die Alterspyramide der Online-User. Die größte Gruppe mit 7,9
Millionen Usern stellen die 30-39-Jährigen. Schlusslicht mit 1,4 Millionen Usern bildet
die Gruppe der 60-Jährigen und älteren. Eine Spaltung der Gesellschaft ist auch hier
deutlich zu erkennen.
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Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002
Abbildung 6: Alterspyramide der Internetnutzer33
                                               
32 Vgl. B. v. Eimeren; H. Gerhard; B Fress (2002), S.348
33 Vgl. B. v. Eimeren; H. Gerhard; B Fress (2002), S.348
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Welche Onlineinhalte 2002 am meisten genutzt werden, zeigt Abbildung sieben auf.
Demnach werden Nachrichten von den Onlinenutzern am häufigsten abgerufen. Da-
nach folgen aktuelle Informationen über Deutschland und Veranstaltungshinweise zur
Region. Auch Informationen zu Computer und Software sind gefragte Onlineinhalte.
Unterhaltungsangebote sowie Wetterinformationen sind weniger nachgefragte Inhalte.
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Abbildung 7: Nutzung von Onlineinhalten 200234
                                               
34 Vgl. B. v. Eimeren; H. Gerhard; B Fress (2002), S.352
4 Konsumenten im E-Commerce – Der Kunde im Focus 22
4.2 Problematik: Gratiskultur
„Die Internet-Revolution hört auf, wenn es den Nutzern an den Geldbeutel geht“35, um-
schreibt das Zitat die gegenwärtige Situation treffend.
Ein großes Problem stellt die „Gratiskultur“ für die Content-Anbieter im Internet dar. Zu
recht sehen viele Internet-User nicht ein, für Content im Internet zu bezahlen, wenn es
vergleichbare Inhalte auf einer anderen Website „umsonst“ gibt. Der Reiz des Internet
ist wohl der, dass es fast alles irgendwo „umsonst“ gibt. Der Internet-User betrachtet
die Nutzung von Internetinhalten aber nicht als „umsonst, da er bereits für Hardware,
Zugang und die Nutzung ein Entgelt zu entrichten hat. So sieht der User in kosten-
pflichtigen Inhalten eine zusätzliche Gebühr, die somit als doppelte und damit unge-
rechtfertigte Zahlung angesehen wird.36
In den vergangenen Jahren waren rund die Hälfte der User strikt gegen das Bezahlen
von Online-Content. Nur maximal 20 Prozent wollten für bestimmte Inhalte in den
Geldbeutel greifen. Nun scheint eine Trendwende in Sicht: Weniger als 30 Prozent der
Befragten lehnen das „Pay für Content“ kategorisch ab. Besonders Männer ab 40 Jah-
ren sind bereit, für Informationen, Daten und Nachrichten im Netz zu zahlen. Doch ihre
Anforderungen sind hoch. Unkompliziert und aktuell sollte der Online-Abruf sein. Zu-
dem sollte der Content sofort nach dem Kauf verfügbar sein, ergab die WWW-
Benutzer-Analyse (W3B) Studie von Fittkau&Maas mit rund 94 000 befragten deutsch-
sprachigen Onlinenutzern.37
In einem Interview mit Horizont wurde Christoph Schuh, Marketingvorstand von Tomor-
row Focus folgende Frage gestellt: „Wenn Sie die Uhr zurückdrehen könnten: Würden
Sie das Netz noch mal mit so viel Gratis-Content füttern?“ Schuh: „Auf keinen Fall- wir
hätten zu Beginn an eine Mischung aus Free und Paid Content fahren müssen, um den
User an die verschiedenen Zugangsmöglichkeiten an Content zu gewöhnen. Nun wird
es deutlich schwieriger, die User von der Kostenlos-Mentalität wieder zurückzuholen.“38
Mit der Einführung von Online-Gebühren erwarten die Content-Anbieter eine Änderung
des Surfverhaltens der User im Internet. In einer ersten Phase wird es zu einem Aus-
weichen auf kostenfreie Angebote kommen. Die Anbieter gehen davon aus, dass es zu
Einbußen in den kostenpflichtigen Bereichen bis zu 75 Prozent kommen kann. Langfri-
stig erwarten die Anbieter aber eine verstärkte Kundenbindung an ihren Marken und
Plattformen. Abhilfe gegen eine mögliche „Abwanderung“ der Online-User: Nur neue
Services kostenpflichtig einführen, die es im bisherigen Angebot nicht gegeben hat. So
kann das Niveau der Zugriffszahlen gehalten oder möglicherweise sogar ausgebaut
werden.39
                                               
35 M. Hohensee; T. Kuhn (2001), Zugriff: 23.07.2002
36 Vgl. J. Zimmer (2002), S.18
37 Vgl. Werben und Verkaufen (2002), Zugriff: 10.10.2002
38 Vgl. K. Janke; M. Saal (2002), S.68
39 Vgl. Andersen Business Consulting (2002), Zugriff: 25.07.2002
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Kleiner Trost für den Internet-User: Konkurrierende Anbieter werden sich auch in Zu-
kunft nicht davon abhalten lassen, wertvolle redaktionelle Inhalte gratis anzubieten, um
Wettbewerbsvorteile zu erzielen.
4.3 Für welchen Content ist der User bereit zu zahlen?
Kostenpflichtigen Services müssen einen echten Mehrwert bieten, um von den Inter-
netnutzern angenommen zu werden. „Die simple Umwandlung von kostenfreien in ko-
stenpflichtige Angebote kann nicht funktionieren“40 ist sich SpiegelNet Vorstandvorsit-
zender Thomas Goebel sicher. Auch General-Interest-Inhalte haben kaum ein Chance
auf direkte Finanzierung durch den Internetuser41. Die Andersen Experten kommen
aber auf ein anderes Ergebnis: Grundsätzlich jedes Themengebiet ist zur Tarifierung
geeignet. Nicht die Themen seien demnach wichtig, sondern ihre Tiefe42. „To kill or to
save time – das sind die Kriterien, an denen sich kostenpflichtige Content-Angebote
messen lassen müssen“43, bringt es Michael Munz, Geschäftsführer der Münchner
Tanto Xipolis GmbH auf den Punkt. Der Paid-Content muss dem Nutzer also entweder
einen angenehmen Zeitvertreib bieten oder ihm helfen, Zeit und Geld zu sparen.
Anforderungen der Internetuser an kostenpflichtigen Content:
q Unkomplizierter Online-Abruf
q Aktualität
q Individuell und ansprechend aufbereitet
q Hochwertig
q Exklusivität
q Sofortige Verfügbarkeit
q Darf bisher nicht gratis verfügbar gewesen sein
Folker Michälsen, Senior Research Consultant der Gesellschaft für Konsumforschung
(GfK) in Nürnberg, unterteilt die Internet-User in Bezug auf Qualitätserwartung und
Zahlungsbereitschaft in drei Gruppen:44
q User mit niedrigem Informationsanspruch
q Kostenlose Informationssucher
q Qualtitätssucher
                                               
40 M. Stadik (2002), S. 92
41 Vgl. Golem (2002), Zugriff: 2.08.2002
42 Vgl. Andersen Business Consulting (2002), Zugriff: 25.07.2002
43 Contentmanager (2002), Zugriff: 2.08.2002
44 Vgl. J. Zimmer (2002), S.18
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Abbildung 8: Unterteilung der Internetuser nach Zahlungsbereitschaft und Quali-
tätserwartung
Fast 30 Prozent der Nutzer haben einen niedrigen Informationsanspruch und ebenfalls
so groß ist die Menge der kostenlosen Informationssucher. Diese beiden Gruppen sind
nicht oder nur bedingt dazu bereit, für Online-Inhalte zu bezahlen. Die größte Gruppe
mit 42 Prozent bilden die Qualitätssucher. Diese Gruppe ist, wenn nötig, dazu bereit für
Online-Content zu bezahlen. Die Gruppe der Qualitätssucher lässt sich nochmals un-
terteilen: Gut die Hälfte dieser Gruppe zeichnet sich durch überdurchschnittliche Zah-
lungsbereitschaft aus und „sehen ein, dass gute Qualität nicht umsonst sein kann“45.
Zudem sind die Qualitätssucher relativ neu im Internet, demnach dürfte es leichter fal-
len, diese von der „Gratis-Mentalität“ zu entwöhnen. Des Weiteren gaben von den
1100 regelmäßig befragten Onlinenutzern ein Viertel an, die kostenlose Nutzung als
wichtigstes Kriterium, noch vor Qualität und Nutzerfreundlichkeit zu sehen.46
Ähnlich positiv sind die Ergebnisse der Online-Umfrage IZV547. Die prinzipielle Bereit-
schaft, für Content auch etwas zu bezahlen, ist unverkennbar. Lediglich 16,4 Prozent
verzichten auf den Content, falls sie diesen nicht kostenlos erhalten können. Zwei
Drittel der Teilnehmer würden zwar erst einmal versuchen, kostenfrei an diesen heran-
zukommen, im negativen Fall aber bereit sein, für den Content etwas zu bezahlen.48
Das Online-Marktforschungsinstitut EARSandEYS kommt in einer repräsentativen In-
ternetumfrage im August 2001 zu dem Ergebnis, dass knapp die Hälfte der Internet-
User bereit wären, für speziell aufbereiteten und auf ihre Ansprüche zugeschnittenen
Web-Content, durchschnittlich 39 DM pro Monat zu bezahlen.49
Auch eine Forsa-Studie für die Zeitschrift Online Today ließ die Content-Anbieter auf-
horchen: Immerhin 40 Prozent der Surfer sind demnach bereit, für Online-Inhalte zu
                                               
45 J. Zimmer (2002), S.18
46 Vgl. J. Zimmer (2002), S.18
47 Vgl. hierzu „4.4 Wie bezahlt der Kunden“, S.25-28
48 Vgl. Institut für Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsforschung der Universität Karlsruhe (2002),
Zugriff: 20.07.2002
49 Vgl. EARSandEyes (2002), Zugriff: 2.08.2002
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bezahlen. Für die überwiegende Mehrheit der Nutzer ist das Internet jedoch nach wie
vor ein „Gratis-Paradies“.50
Folgende Grafik verdeutlich die Trendwende der Zahlungsbereitschaft der Internetuser.
Waren im Frühjahr 2001 noch 49,9 Prozent der befragten Surfer grundsätzlich gegen
kostenpflichtige Angebote, so ist die Zahl im Frühjahr 2002 auf nur 28,9 Prozent gefal-
len. Für den Online-Abruf hochwertiger Informationen, Daten und Nachrichten ist die
Zahlungsbereitschaft am größten. Hier würden 32,4 Prozent in den Geldbeutel grei-
fen.51
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Abbildung 9: Pay for Content: Zahlungsbereitschaft für bestimmte Online-
Informationen und –Services steigt52
4.4 Wie bezahlt der Kunde?
Dieser Fragestellung kann auf zwei verschiedene Arten nachgegangen werden. Es
können die derzeit von dem Online-User bevorzugten Zahlungssysteme nach den An-
bietern, bspw. Kreditkarte, Billingsysteme, vorausbezahlte Systeme oder Rechnung
unterschieden werden. Eine weitere Unterscheidung bieten die Zahlungen nach den
Preismodellen53. Hier bezahlt der Kunde die Produkte (digitale Güter) entweder im
Abonnement, für jedes einzelne Produkt, für die zeitliche Nutzung oder in diversen
Mischformen.
                                               
50 Vgl. Contentmanager (2002), Zugriff: 2.08.2002
51 Vgl. Manager-Magazin (2002), Zugriff: 2.08.2002
52 Vgl. Manager-Magazin (2002), Zugriff: 2.08.2002
53 Vgl. hierzu Gliederungspunkt „3.4 Preismodelle für Paid-Content“, S.15 f.
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4.4.1 Bevorzugtes Zahlungssystem
Das IWW befasst sich seit 1998 mit der Thematik Zahlungen im Internet und ist be-
kannt für die beiden Online-Umfragen IZH54 und „Internet Zahlungssysteme aus Sicht
der Verbraucher“ (IZV). Derzeit aktuell ist die fünfte Befragungswelle (IZV5) von De-
zember 2001 bis Februar 2002 mit 9351 ausgewerteten Fragebögen.55 Die Teilnehmer
der Online-Umfrage lassen sich in zwei Gruppen einteilen, die sich in ihren Eigen-
schaften grundlegend unterscheiden:
Gruppe1 umfasst den Teilnehmerkreis, der über Universitätsseiten, über Gewinnspiele
und Unternehmen, die nicht selbst zu Zahlungsanbietern gehören, auf IZV5 aufmerk-
sam wurde. Gruppe1 ist zu sehen als die Gruppe, die keine Affinität zu einem beson-
deren Internet-Bezahlsystem besitzt.
In Gruppe2 sind diejenigen, die über die Internetseiten und/oder einen elektronischen
Newsletter der Firma Paybox und Firstgate, beides Anbieter von Bezahlverfahren, auf
die Umfrage gestoßen sind. In Gruppe2 finden sich demzufolge Personen, die mit ei-
nem der beiden Bezahlsystem schon vertraut sind. Ihr Verhalten unterscheidet sich
insofern beim Einkaufen und Bezahlen im Internet deutlich von Gruppe1.
Frage acht der Umfrage zeigt eine Aufschlüsselung der bevorzugten Zahlungsarten
von Kunden auf:
Tabelle 2: Benutzte Zahlungsmethoden im Internet
Frage 8: Welche Zahlungsmethoden haben Sie schon beim Einkaufen oder Bestellen
im Internet benutzt?
Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen möglich
IZV5
Gruppe 1
IZV5
Gruppe 2
IZV4 IZV3 IZV1+2
Zahlung nach Rechnung 83,1 92,1 72,3 k.A. k.A.
Lastschriftabbuchung 63,3 84,0 47,6 27,3 k.A.
Nachname 63,3 66,4 46,6 44,9 k.A.
Vorrausscheck/-überweisung 30,9 42,3 11,7 56,7 56,9
Kreditkarte SSL 36,9 58,2 32,6
Kreditkarte unverschlüsselt 11,0 16,2 5,2
Kreditkarte SET 8,2 10,8 3,2
41,2 54,3
Inkasso-/ Billingsystem 7,5 53,5 3,1 k.A. k.A.
                                               
54 Vgl. hierzu Gliederungspunkt „3.5 Erfahrungen mit Internet-Zahlungssystemen“, S.16-18
55 Vgl. Institut für Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsforschung der Universität Karlsruhe (2002),
Zugriff: 20.07.2002
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Mobiltelefon 6,8 34,9 3,4 k.A. k.A.
Vorausbezahlte Systeme 1,9 0,9 1,5 2,5 6,6
Quelle: IWW, IZH5 2001/02
Bei den klassischen Zahlungsmethoden liegen die Zahlungen nach Erhalt der Rech-
nung klar vorne und sind somit die bevorzugten Zahlungsarten. Die Gründe hierfür sind
offensichtlich. Der Kunde geht keinerlei Risiko ein und bezahlt bequem per Rechnung.
Dies bedeutet aber, dass der Händler großes Vertrauen in den Kunden haben muss.
Von Händlerseite aus zeigt sich aber deutlich, dass gerade die Rechung die schlechte-
ste Note bei der Bewertung bekam.56
Die innovativen Zahlungsarten wie Inkasso, Mobiltelefon und vorausbezahlte Systeme,
die im Gegensatz zu den klassischen Zahlungsarten gerade für Micropayments geeig-
net sind, liegen zwar noch weit hinter der Rechnung zurück, trotzdem lässt sich hier
eine positive Entwicklung sehen. Inkasso wie Mobiltelefon haben eine signifikante
Steigerung aufzuweisen. Einzig die vorausbezahlten Systeme haben es momentan
noch schwer. Da aber vorausbezahlte Systeme wie z.B. die Telefonkarte oder die Pre-
Paid-Karte für das Handy in der „Offline-Welt“ schon lange akzeptiert werden, ist auch
hier eine positive Tendenz zu erwarten.
4.4.2 Bevorzugtes Preismodell
Bei der Bezahlung der kostenpflichtigen Inhalte wird von den deutschen Internet-
Usern, das Abonnement bei unbegrenzter Nutzung des Angebots als Bezahlmodus
klar vor den Einzelkäufen favorisiert. „Wer für ein zahlungspflichtiges Angebot im Web
bezahlt, will dies auch in Ruhe nutzen, und das auch vollständig“57 folgert Tristan Helm-
reich, Research Consultant bei eMind@emnid.
Zu ähnlichen Ergebnissen kommt auch die aktuelle amerikanische Studie der Online
Publishers Association (OPA). Laut der Studie sind Abonnements das dominierende
Preismodell für den Verkauf von Online-Inhalten. 85 Prozent der getätigten Online-
Einkäufe fallen auf Abonnements und 15 Prozent auf einzelne Käufe. Das Jahres-Abo
ist mit 57 Prozent bei den Usern am beliebtesten. Es folgt das Monats-Abo mit 36 Pro-
zent und Schlusslicht bilden andere Abonnement-Modelle mit 7 Prozent.58
Gründe für die gute Akzeptanz der Abonnements sind die langjährigen Erfahrungen
der Online-User mit diesem Preismodell. Das Fehlen von Micropayment-Systemen
wurde schon damals als Hindernis für den Markt digitaler Güter gesehen. Abhilfe wur-
de jedoch schon früh durch die Abonnements geschaffen. Diese Lösung hat bis heute
ihre Gültigkeit. Viele Archive werden nach wie vor über ein Kontingent bezahlt. Die
                                               
56 Vgl. hierzu Gliederungspunkt „3.5 Erfahrungen mit Internet-Zahlungssystemen“, S.16-18
57 mafo.at (2002), Zugriff: 2.08.2002
58 Vgl. Online Publishers Association (2002), Zugriff: 5.08.2002
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monatlichen Gebühren für Dienste erlauben dem User für diesen Zeitraum eine unein-
geschränkte Nutzung dieser Dienste.59 „Neue, effizientere Bezahlsysteme werden un-
ser Nutzungsverhalten gravierend ändern. Je einfacher Bezahlmöglichkeiten werden,
desto erfolgreicher wird sich E-Commerce entwickeln“60.
4.5 Paid Content - Zukunftseinschätzung
Laut einer Befragung der AGIREV61 Arbeitsgemeinschaft Internet Research e.V. stellen
sich fast 90 Prozent der Online-Nutzer auf kostenpflichtige Inhalte im Internet ein. Mehr
als ein Drittel der Befragten gehen sogar davon aus, dass die Mehrheit bzw. fast alle
Angebote kostenpflichtig werden. Nur 11 Prozent der Befragten gehen davon aus,
dass weiterhin keine Gebühren für Online-Inhalte erhoben werden.62
Nur ein kleiner 
Teil der Angebote 
kostenpflichtig
49%
Fast alle 
Angebote 
kostenpflichtig
9%
Keine 
kostenpflichtigen  
Angebote
11%
Mehrheit der 
Angebote 
kostenpflichtig
31%
Quelle: AGIREV, 2002
Abbildung 10: Paid Content – Zukunftseinschätzung der Internet-User63
                                               
59 Vgl. J. Chladek (2002), S.200 f.
60 J. Chladek (2002), S.201
61 Die AGIREV ist ein Zusammenschluss von führenden Vermarktern und Anbietern von Inter-
net-Angeboten.
62 AGIREV (2002), Zugriff: 20.08.2002
63 AGIREV (2002), Zugriff: 20.08.2002
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5 Projekt „Phoenix“
Das Projekt „Phoenix“ ist eine Initiative des Verbandes deutscher Zeitschriftenverleger
(VDZ)64 mit den Zielen, den Verlagen bei der Einführung von kostenpflichtigen Inhalten
im Internet zu unterstützen und ihnen bei der Auswahl des „richtigen“ Bezahlsystems
mit Rat und Tat zur Seite stehen. Das Projekt „Phoenix“ ist insbesondere von Bedeu-
tung, da der VDZ die wichtigsten Online-Bezahlverfahren im Micropayment-Bereich
gesichtet hat und nun die Mitglieder auf einheitliche Verfahren einschwören will65. Der
VDZ geht aber noch eine Ebene höher und hofft, dass sich der Bundesverband Deut-
scher Zeitschriftenverleger (BDZV) den Empfehlungen anschließen wird.66 Aus dem
Projekt „Phoenix“ soll später ein Internetportal werden, das alle Marken-Bezahlinhalte
beinhaltet und somit dem Kunden ein „Mix“ aus den gängigen Bezahlverfahren zur
Auswahl anbietet.67
Da eine namentliche Empfehlung der Anbieter eine zu starke Auswirkung auf den
Markt für Micropaymentdienstleister haben würde, darf der VDZ in Rücksprache mit
dem Bundeskartellamt, nur eine Übersicht der nach Auffassung des VDZ am besten
geeigneten Verfahren veröffentlichen. Alexander von Reibnitz, Leiter der Abteilung
New Media beim VDZ kommt es auf eine individuelle Beratung der Mitglieder an: „Wir
werden unsere Mitglieder individuell bei der Auswahl der geeigneten Verfahren unter-
stützen und Erfahrungen austauschen“68.
Die Namengebung des Projektes kommt nicht von ungefähr: „Wie der Vogel aus der
Asche, so soll der Paid Content aus den Untiefen des Internet steigen und das Inhalte-
Geschäft im Datennetz wieder lukrativ machen“ 69.
5.1 Untersuchungsergebnisse des Projektes „Phoenix“
Grundsätzliche Anforderungen an Micropayment-Systeme nach Expertenmeinung des
VDZ:70
q Sicherheit
q Einfachheit
q Große Verbreitung
                                               
64 Vgl. Verband deutscher Zeitschriftenverleger (2002a), Zugriff: 06.08.2002
65 Vgl. K. Janke (2002), S.4
66 Vgl. K. Janke; M. Saal (2002), S.68
67 Vgl. M. Stadik (2002), S.92
68 Verband deutscher Zeitschriftenverleger (2002b), Zugriff: 06.08.2002
69 K. Janke; M. Saal (2002), S.68
70 Vgl. Verband deutscher Zeitschriftenverleger (2002b), Zugriff: 06.08.2002
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Nach den grundsätzlichen Anforderungen der Micropayment-Systeme wurden diese
nach ihren technischen Eigenschaften in vier Kategorien unterteilt:71
q Internet Service Provider (ISP)
Bezahlverfahren, das ein Inkasso und Bezahlen über die ISP-Rechnung, in den
meisten Fällen demnach über die Telefonrechnung, ermöglicht. Als Beispiele
werden hier AOL und T-Online genannt. Das System hat den Vorteil, dass sich
der Kunde nur einmal registrieren muss. Danach kann er jederzeit ohne sich
erneut identifizieren zu müssen auf den kostenpflichtigen Content zugreifen.
Nachteil: Dieses Angebot beschränkt sich auf die Kunden der ISP’s.
q Benutzerkonto
Der Internetuser eröffnet bei einem Dienstleister ein Online-Konto. Dazu muss
er sich einmal mit seinen persönlichen Daten wie Anschrift, Girokontonummer
oder Kreditkartennummer registrieren. Die Beiträge werden nun auf diesem
Konto gesammelt und einmal im Monat von seinem Girokonto per Lastschrift
oder von der Kreditkarte abgebucht. Als Beispiel nennt die VDZ das System
von Firstgate.
q Prepaid Cards
Bei diesem Bezahlverfahren kauft der Kunde ein Prepaid-Karte, an den zur
Verfügung stehenden Verkaufsstellen ,wie Deutsche Post, Kiosk, T-Punkt,
Tankstelle oder im Zeitschriftenhandel. Auf der Rückseite der Karte befindet
sich eine Personal Identity Number (PIN). Diese PIN muss der User dann bei
jedem Bezahlvorgang eingeben. Die Beträge werden von der Karte abgebucht.
Kennzeichnend für dieses Verfahren ist die Anonymität und die vielfältigen Mar-
ketingmöglichkeiten. Der Anbieter MicroMoney wird hier als Beispiel genannt.
q Weitere Bezahlverfahren (Auswahl)
o Automatische Mehrwertdienstverfahren72
o Manuelle Einwahl- und Mehrwertdienstverfahren
o Abrechnung über Mobiltelefone
o Kombinierte Verfahren
o Sonstige Anbieter
                                               
71 Vgl. Verband deutscher Zeitschriftenverleger (2002b), Zugriff: 06.08.2002
72 Bei Mehrwertdienstverfahren trennt der Computer die Verbindung zum Provider und baut eine
neue Verbindung auf. Oft muss der Kunde sich hierzu eine spezielle Software vom Anbieter
herunterladen und auf seinem PC installieren.
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5.2 Zusammenfassung
Die Initiative des VDZ ist ein guter Ansatz, Bezahlverfahren im Micropayment-Bereich
zu differenzieren und den Verlagen diese näher zu bringen und letztlich den Dschungel
der Anbieter zu lichten. Dabei wird hier nicht nur auf die Anbieter näher eingegangen,
auch die Bedürfnisse der Internetuser werden näher betrachtet. „Eine Kombination aus
Anbietern verschiedener technischer Verfahren erscheint am sinnvollsten, um die
User- und Verlagsbedürfnisse optimal zu erfüllen und möglichst viele Usertypen zu
erreichen“73.
Auf meine schriftliche Anfrage: „Wenn Sie ein Bezahlverfahren aus allen Modellen
wählen müssten um Paid-Content im www anzubieten, für welches auf dem Markt der-
zeit bestehendes Modell würden Sie sich entscheiden?“ antwortete mir Alexander von
Reibnitz: „Hängt vom Anbieter, den erwarteten Umsätzen und der Strategie ab. Zum
Start würde ich an Firstgate denken“74.
Auch in Zukunft wird sich der VDZ dem Thema Paid-Content stellen. In Zusammenar-
beit mit der Management- und Technologieberatung Sapient ist derzeit eine Studie
über Paid-Content angelaufen, deren Ziel es ist, ein detailliertes Verständnis des
Marktes, der Nutzer und der Erfolgsfaktoren für Anbieter kostenpflichtiger Inhalte in
Deutschland zu gewinnen. Es werden neben Verlagen auch Internet-Portale, wie
Yahoo, RTL oder AOL befragt. Die Veröffentlichung der Studienergebnisse ist für Mitte
Dezember 2002 geplant.75
                                               
73 Verband deutscher Zeitschriftenverleger (2002b), Zugriff: 06.08.2002
74 A. von Reibnitz (2002)
75 Vgl. Verband deutscher Zeitschriftenverleger (2002c), Zugriff: 07.10.2002
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6 Klassifizierungsansätze
Neben der schon in Kapitel 5 aufgezeigten technologischen Kategorisierung nach der-
zeit „etablierten“ Zahlungsverfahren des VDZ, gibt es im Bereich Micropayment weitere
Klassifizierungsansätze. Die derzeit angewandten Bezahlsysteme sind so verschieden,
dass es mehrere mögliche Ansätze gibt, diese in sinnvolle Einheiten zu unterteilen.
Diese Klassifizierungsansätze der Systeme sind wichtig, um die Verfahren transparent
und verständlich darzustellen. Die Micropayment-Systeme lassen sich nach Transakti-
onsvolumen, Zeitpunkt der Zahlung und Transaktionskonzept unterscheiden. Diese
drei Ansätze stellen aber nur die wichtigsten Klassifizierungsansätze dar.
6.1 Transaktionsvolumen
Ein Ansatz zur Klassifizierung der Micropayment-Systeme ist das Transaktionsvolu-
men. Dieser Ansatz beschreibt lediglich die Höhe der Transaktionen nach ihrem umge-
setzten Wert. Da die Grenzwerte nicht standardisiert sind, werden hier die geläufigen
Größen beschrieben:76
q Nano- bzw. Pikopayments
Transaktionen im Cent-Bereich (0,01 bis 0,10 EUR). Die Anwendungsgebiete
liegen ausschließlich im Kauf digitaler Güter. Beispiele wären das Lesen eines
News-Artikels, die Recherche im Onlinearchiv oder der kostenpflichtige News-
letter. Bis heute finden diese Zahlungen noch keine Anwendung, da die Beträge
zu niedrig sind und es noch keine geeigneten Technologien hierfür gibt.
q Micropayments
Beträge unter 5,00 EUR. Sehr gut geeignet für den Kauf von digitalen Gütern.
Beschränkt einsetzbar für physikalische Güter.
q Macropayments
Beträge ab 5,00 EUR. Sie bilden die größte Gruppe der elektronischen Zahlun-
gen. Hauptsächlich geeignet für den Kauf von physikalischen Gütern.
Wie unterschiedlich die gegenwärtigen Grenzwerte sind, sollen folgende Beispiele ver-
deutlichen:
q In den USA gelten Macropayments als Zahlbeträge über 0,99 USD.77
                                               
76 Diese Einteilung ist eine Zusammenfassung aus 15 verschiedenen Definitionen von Micro-
payment. Bei neun Definitionen liegt der Zahlbetrag unter 5,00 EUR. Drei weitere definieren
den Zahlbetrag unter 10 EUR. Wiederum drei gehen bis unter 50 EUR. Die markantesten
Ansätze werden in den Beispielen genannt.
77 Vgl. R. Teichmann et al. (2001), S.343
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q Eine Studie der Berlecon-Research unterteilt die Zahlungssysteme in Micro-
payment bis 10 DM, Mesopayment 10 bis 100 DM und Macropayment über 100
DM.78
q Das Informationsmaterial zur IZV-Studie der Uni-Karlsruhe ist sich in der Ein-
teilung nicht sicher. Während unter dem Aspekt „Zahlungssystem im Internet -
eine Übersicht“, Micropayments unter „5 Cents“ 79 definiert werden, ist im Info-
Glossar auf der gleichen Website über Micropayments zu lesen: „Bezahlung
von Waren, die (wesentlich) billiger als 20,- DM sind“80.
q Eine ungewöhnliche Unterteilung liefert das Wörterbuch für "Old" und "New
Economists" des F.A.Z.-Institut für Management-, Markt- und Medieninformati-
on:81
- Milli-Payment: Beträge kleiner als 0,50 DM
- Micro-Payment: Beträge zwischen 0,50 DM und 40,00 DM
- Mini-Payment: Beträge zwischen 40,00 bis DM 400
- Macro-Payment: 400 DM und höher
q Das Online-Glossar der Commerzbank beschreibt Micropayment als:
„Kleinstbetragszahlung im Bereich von 0,01 EUR – ca. 50 EUR“82.
6.2 Zeitpunkt der Zahlung
Dieser Ansatz beschreibt den Zeitpunkt, an dem das Kundenkonto mit dem Zahlungs-
betrag belastet wird. Untergliedert ist dieser Ansatz in drei Bereiche: Pre-Paid (dt. vor-
ausbezahlt), Pay-Now (dt. sofort bezahlen) und Pay-Later (dt. später bezahlen).
q Pre-Paid:
Der Kunde muss vor dem eigentlichen Zahlvorgang ein Guthaben auf ein Zah-
lungsmedium einzahlen. Das Geld hierfür wird entweder vom Konto abgebucht
oder bar eingezahlt. Dieses vorausbezahlte Geld wird dann später zum Konsum
verwendet. Beispiel: paysafecard.
q Pay-Now:
Bei diesem Bezahlungssystem wird das Konto genau zu dem Zeitpunkt bela-
stet, an dem der Kunde eine Zahlung auslöst. Bei diesem System ist keine Zwi-
schenlagerung des Geldes notwendig. Beispiele: paybox.
                                               
78 Vgl. T. Wichmann (2001), S.119
79 Vgl. Institut für Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsforschung der Universität Karlsruhe (2002c),
Zugriff: 20.07.2002
80 Institut für Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsforschung der Universität Karlsruhe (2002a), Zu-
griff: 20.07.2002
81 Vgl. E-Commerce-Center Handel (2001), S.72
82 Coposweb (2002), Zugriff: 14.08.2002
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q Pay-Later:
Bei den Pay-Later-Systemen ist die Zahlung genau genommen eine Zahlungs-
anweisung. Erst nach einem bestimmten Zeitverfall, oder nach Kumulierung von
Beträgen, werden diese vom Konto des Kunden abgehoben. Es entsteht ein
Kredit für den Kunden, der durch den Verkäufer finanziert werden muss.83 Bei-
spiele: Inkasso-Systeme.
6.3 Transaktionskonzept
Ein weiteres wichtiges Kriterium ist das Transaktionskonzept. Dieses beschreibt, in-
wieweit der Kunde dem Händler bei der Transaktion persönliche Informationen bekannt
gibt. Es existiert ein Widerspruch zwischen dem Wunsch der Micropayment-Anbieter
nach einer vollständigen, nachvollziehbaren und kosteneffizienten Abwicklung von Ge-
schäftstransaktionen auf der einen Seite und dem berechtigten Bedürfnis des Individu-
ums der Privatsphäre auf der anderen Seite84. Das Transaktionskonzept lässt sich in
zwei Bereiche unterteilen:85
q Anonyme Transaktionen:
Bei den anonymen Transaktionen können keine Rückschlüsse auf den Nutzer
gemacht werden. Beispiele für anonyme Zahlungssysteme: MicroMoney und
Net900
q Nichtanonyme Transaktionen:
Schecks und Kreditkarten können zurückverfolgt werden. Jede Transaktion wird
gespeichert und kann später als Beweismittel dienen. Auch viele elektronische
Zahlungssysteme sind nicht anonym, auch wenn es auf den ersten Blick so er-
scheint. Meist basieren sie auf der Kreditkarte und sichern nur die Übertragung
der Karteninformation. Mit den monatlichen Auszügen der Transaktionsdaten ist
die Anonymität nicht mehr gegeben. Somit zählen alle Arten von Konten und
jede Form der Kreditierung zu nichtanonymen Transaktionen.
                                               
83 Vgl. M. Reichenbach (2002), S.9
84 Vgl. P. Peinl (2002), S.114
85 Vgl. J. Krause (1999), S.343
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7 Anforderungen an Zahlungsverfahren im E-
Payment
Damit ein Zahlungsverfahren im Internet von Kunden und Händlern angenommen wird,
muss dieses eine Reihe von Anforderungen erfüllen. Diese Anforderungen müssen
durchaus überprüft werden, da sie wichtige Grundanforderungen darstellen. Auch kön-
nen diese Anforderungen zur Bewertung der Qualität der einzelnen Verfahren heran-
gezogen werden.
Allgemeine Anforderungen an elektronische Zahlungssystem nach Peinl:86
q Sicherheit: Damit kein Missbrauch betrieben wird, muss das Zahlungssystem
sicher sein. In diesem Zusammenhang wird auch der Begriff „Transaktions-
sicherheit“ (siehe nächste Seite) genannt.
q Kosten: Das System muss sowohl für den Kunden als auch für den Händler
preiswert sein. Die Kosten für die Zahlung dürfen einen gewissen Rahmen nicht
überschreiten, sonst werden die Zahlungssysteme unwirtschaftlich und damit
unbrauchbar.
q Anonymität / Rückverfolgbarkeit: Ein Widerspruch findet sich in dieser An-
forderung. Zum einen soll das Zahlungssystem anonym sein, um den Kunden
zu schützen, auf der anderen Seite sollte jeder Zahlvorgang rückverfolgbar
sein, um z.B. Betrugsfälle aufklären zu können.
q Akzeptanz: Die Zahlungssysteme müssen einen großen Verbreitungsgrad be-
sitzen. Erst wenn eine kritische Masse an Kunden und Anbieter erreicht wird ist
die Akzeptanz groß genug, damit sich ein Zahlungssystem etablieren kann.
q Bedienbarkeit: Bei dieser Anforderung spielen die ergonomischen Eigen-
schaften eine übergeordnete Rolle. Das Zahlungssystem muss für einen tech-
nisch unbedarften Internetuser leicht zu bedienen sein, bzw. mit geringem Auf-
wand erlernbar sein.
q Skalierbarkeit: Das Zahlungssystem muss sich bei steigenden Nutzerzahlen
sowie steigenden Nutzungshäufigkeiten anpassen können, damit es nicht zu
Leistungsengpässen oder Ausfällen bei Hard- und Software kommt.
                                               
86 Vgl. P. Peinl (2002), S.114 f.
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Bräuer und Stolpmann unterteilen die Anforderung „Transaktionssicherheit“ in:87
q Identifikation: Die Vertragspartner müssen eindeutig identifiziert werden kön-
nen.
q Integrität: Die Integrität der Zahlungsdaten muss gewährleistet sein. Eine Ma-
nipulation bei der Übertragung der Zahlung muss ausgeschlossen werden.
q Abhörsicherheit: Da das Internet wegen seines offenen Charakters dazu bei-
trägt, dass Nachrichten abgehört werden können, darf dies bei Zahlungssyste-
men über das Internet nicht geschehen. Dieser Anforderung kann durch sinn-
volle Verschlüsselungsmethoden nachgegangen werden.
q Nicht Abstreitbarkeit: Damit es nicht zu Missbrauch wie Scherzbestellungen
etc. kommt, muss das Zahlungssystem bestimmte Mechanismen beinhalten,
die eine Abstreitbarkeit des Bezahlvorgangs nicht zulassen. Realisiert werden
kann dies durch eine dritte, unabhängige Instanz, die alle Vorgänge der Zah-
lung dokumentiert.
Die folgende Tabelle bietet zusammenfassend eine Übersicht über bestehende Anfor-
derungen an Zahlungsverfahren im Internet.
Tabelle 3: Anforderungen an Zahlungsverfahren im E-Payment 88
Allgemeine Anforderungen Kundenanforderungen Händleranforderungen
q Sicherheit
- Identifikation
- Integrität
- Abhörsicherheit
- Nicht Abstreitbarkeit
q Kosten
q Anonymität
q Rückverfolgbarkeit
q Akzeptanz
q Bedienbarkeit
q Skalierbarkeit
q Sicherheit gegenüber
dem Händler
q Sicherheit gegenüber
Dritten
q Bequeme Handha-
bung
q Breite Akzeptanz
q Niedrige Kosten
q Nachvollziehbarkeit
q Anonymität
q Zahlungssicherheit
q Hohe Verbreitung
q Niedrige Kosten
                                               
87 Vgl. M. Bräuer; M. Stolpmann (1999), S.94 übereinstimmend C. Heinemann; S. Priess
(1999), S.170
88 Tabelle in Anlehnung an J. Henkel (2001), S. 113
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8 Micropayment-Systeme im Einsatz
Damit ein Micropayment-System die nötige Marktrelevanz erlangt, ist eine genügend
große Anzahl an Content-Anbieter notwendig, die dieses auch einsetzen, um dann
wiederum auf eine ausreichend große Zahl von Käufern zu treffen. Händler wiederum
wollen nur auf ein System setzen, welches auch von zahlreichen Käufern akzeptiert
wird. Dieses Problem der „kritischen Masse“ war in der Vergangenheit weit schwieriger
zu überwinden, weil einerseits die Zahl der User gering war, andererseits auch noch zu
wenige Produkte angeboten wurden. Die Zahl der Online-Käufe steigt. Es bleibt abzu-
warten, ob es einem Bezahlsystem gelingt, dieses Henne-Ei-Problem zu überwinden.89
Von den derzeit rund 50 angebotenen Verfahren, ist es keinem Anbieter bisher gelun-
gen, einen Marktanteil von mehr als 3 Prozent zu erreichen. Die Folge: Wie in den an-
deren Bereichen der New Economy, steht auch hier eine Konsolidierung des Marktes
an. Innerhalb der nächsten drei Jahre werden voraussichtlich drei von vier Bezahlsy-
stemen mangels Erfolg eingestellt werden, prognostizierten die Experten von Mummert
+ Partner.90
Maßgebliche Kriterien für die Auswahl der Zahlungssysteme
„Wallet basierte Zahlungssysteme“ werden bewusst nicht mehr beschrieben. Dies wa-
ren Zahlungssysteme, mit deren Hilfe elektronische Geldeinheiten auf der Festplatte
des Computers, sowohl des Konsumenten als auch des Händlers, gespeichert und
gegenseitig getauscht werden konnten. Dieses „digitale Geld“ war für den Kunden zu
umständlich zu handhaben und wurde deswegen nicht angenommen. Beispiele für
eingestellte Verfahren: E-Cash der Deutschen Bank und CyberCoin.
Bei netzadaptierten Zahlungssystemen - das sind „normale“ Offline-Zahlungsarten wie
Kreditkarte, Geldkarte, und Lastschrift, die an das Internet angepasst wurden, eignet
sich nur die Geldkarte als Micropayment-System. Das Problem bei der Geldkarte liegt
aber in einem recht teueren Klasse 3 Lesegerät mit Display und Tastenfeld, dass der
Kunde für ca. 50 EUR im Handel kaufen müsste. Diese Variante wäre von Bedeutung,
wenn z.B. jeder ausgelieferte PC in Deutschland automatisch einen Kartenleser ent-
halten würde. Da dies aber nicht der Fall ist, wird auch auf dieses System nicht näher
eingegangen.
Die nachfolgend beschriebenen Anbieter gehören zu den Inkasso-Systemen. Bei die-
sen Zahlsystemen wird ein „trusted third“ - ein vertrauensvoller Dritter, zwischen Kunde
und Händler eingesetzt. Dieser übernimmt das Einkassieren der Beträge im Auftrag
des Content-Anbieters, und leitet diese nach Abzug einer Provision an den Händler
                                               
89 Vgl. J. Chladek (2002), S.186 f. übereinstimmend K.H. Ketterer; K. Stroborn (2001), S.12
90 Vgl. Nachrichtentechnische Zeitschrift (2002), S.20 f.
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weiter. Diese Zahlungssysteme zeichnen sich durch eine relativ hohe Kundenzahl so-
wie starke Partner aus und haben beste Chancen sich längerfristig auf dem Markt zu
etablieren.
8.1 Firstgate click&buy – Bezahlen mit Kreditkarte oder per
Lastschrift
Die Firstgate Internet AG91 ist seit Juli 2000 auf dem Markt. Derzeit nutzen 2000
Händler und 450.000 Kunden das Dienstleistungsangebot92. Grundsätzlich wird nach
„pay-per-view“ abgerechnet. Der Kunde bekommt den gekauften Content für einen
gewissen Zeitraum zur Verfügung gestellt. Damit der Online-User diesen auch langfri-
stig nutzen kann, muss er sich ihn lediglich auf seiner Festplatte abspeichern. Das
Firstgate-System basiert auf einer ASP-Lösung (Application-Service-Providing) und
kann Plattformunabhängig eingesetzt werden.
Wie funktioniert das System für den Kunden?
Der Kunde registriert sich bei Firstgate und entscheidet sich für die Abbuchung über
Lastschrift oder Kreditkarte. Danach erhält er auf seinem Kontoauszug bzw. der Kar-
tenabrechnung eine PIN (Personal Identity Number) zur Freischaltung seines Firstgate
Accounts. Vor der Freischaltung kann lediglich eine geringe Summe umgesetzt wer-
den.
Klickt der Online-User einen Firstgate Link an, wird er auf die Firstgate-Seite umgelenkt
und zur Eingabe von Benutzernamen und Passwort gebeten. Es öffnet sich ein Fenster
und er bekommt neben Informationen zum Anbieter und dem Inhalt des entsprechen-
den Links, die Preisinformation angezeigt. Des Weiteren wird der Kunde von Firstgate
zur Zahlungsbestätigung aufgefordert. Danach lädt der Firstgate-Proxy die gewünschte
Datei vom Anbieter-Server herunter und stellt diese dem Kunden zur Verfügung. Diese
Freischaltung ist zeitlich befristet (z.B. 2 Stunden). Die angefallenen Beträge werden
gesammelt und dem Kunden monatlich in Rechnung gestellt. Bei der Benutzung ent-
stehen für den Kunden keine Kosten.
Wie funktioniert das System für den Anbieter?
Der Anbieter muss sich zuerst bei Firstgate registrieren. Die Registrierung ist über das
Internet auf der Startseite von Firstgate, über das Faxgerät oder telefonisch möglich.
Das System unterstützt den Anbieter beim Erstellen der entsprechenden Einstellungen
(Preise, Laufzeiten, Angebote), so dass Links, Dokumente oder Bereiche des Interne-
tangebots in kurzer Zeit mit den vorgesehenen Preisen versehen sind.
                                               
91 Firstgate (2002a), Zugriff: 23.07.2002
92 Vgl. Wirtschaftswoche heute (2001a), Zugriff: 23.07.2002
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Der Content-Anbieter tauscht lediglich die Links auf seiner Website, die zu kosten-
pflichtigen Angeboten führen, durch so genannte „Premium Links“ aus. Diese „Premi-
um Links“ werden über die Firstgate Server geleitet und führen von dort wieder zurück
zum Original-Angebot.
Beispiel für die Umwandlung eines „normalen“ Links, zum „Premium-Link“:93
„Normaler Link“ vorher: http://www.name.de/photosammlung/natur/weisskopfadler.htm
Von Firstgate erstellter „Premium Link“:
http://premium-link.net/$1$2$/weisskopfadler.htm
Für die Anmeldung bei Firstgate muss der Anbieter 25 EUR bezahlen, Großkunden
kostet die Anmeldung 5000 EUR. Die monatliche Grundgebühr beträgt 5 EUR. Ent-
halten sind die Dienste, der Support und Datentransferkosten von einem Gigabyte. Für
jedes weitere Gigabyte mehr Datenvolumen berechnet Firstgate 15,30 EUR. Für die
Transaktionen wird eine Provision je nach Höhe des Abrechungsbetrags zwischen 30
und 40 Prozent vom monatlichen Umsatz berechnet. Der Verkaufsbetrag des kosten-
pflichtigen Content ist flexibel skalierbar. Er muss lediglich zwischen 0,05 EUR und 5
EUR liegen. Die Teilbeträge werden dem Händlerkonto gut geschrieben und akkumu-
liert überwiesen.94
Vorteile:
§ Anbieter und Kunde benötigen keine zusätzliche Hard- oder Software benötigt
§ Die Abrechnungsverfahren können flexibel gestaltet werden
§ Der Kunde bleibt dem Anbieter gegenüber anonym
§ Leichte Bedienung und kostenlos für den Nutzer
§ Hohe Verbreitung und steigende Akzeptanz
§ Ortsungebunden
Nachteile:
§ Hohe Gebühren auf Seiten des Händlers
§ Der Kunde muss vertrauliche Daten bei der Registrierung über das Internet
weitergeben
Beispiel:
Ø Spiegel-Online (www.spiegel.de): Titelgeschichte 0,85 EUR, Artikel 0,40 EUR95
                                               
93 Vgl. Firstgate (2002b), Zugriff: 23.07.2002
94 Vgl. Wirtschaftswoche heute (2001a), Zugriff: 23.07.2002
95 Vgl. Spiegel-Online (2002), Zugriff: 30.07.2002
8 Micropayment-Systeme im Einsatz 40
8.2 Infin-MicroPayment – Bezahlen mit der Telefonrechnung
Seit Mai 2000 bietet die Münchner Ingenieurgesellschaft für Informationstechnologien
mbH & Co. KG96 (Infin) ihren Service im Bereich Micropayment an. Bei kleinem Con-
tent-Angbot hat sich Infin auf das hosting – dem Speichern der kostenpflichtigen In-
halte auf Infin-Servern spezialisiert. Anbieter mit großen Mengen Content hosten die-
sen jedoch selber. Derzeit bieten über 1300 Kunden die Dienste von Infin an. Große
Anbieter erzielen ca. 100 Zugriffe auf Paid-Content pro Tag. Bei kleinen Anbietern sind
Zugriffe im 2-stelligen Bereich zu verzeichnen. Die Ingenieurgesellschaft arbeit eng mit
dem Verlagswesen zusammen und entwickelt eigenständige und speziell zugeschnit-
tene Lösungen für Micropayment-Systeme. Zielgruppen von Infin sind mittelständische
und große Unternehmen mit solidem Webauftritt. An kleinen Projekten ist das Unter-
nehmen nicht interessiert. 97
Wie funktioniert das System für den Kunden?
Der Kunde bekommt nachdem er auf den Download-Link geklickt hat eine 0190er-
Servicenummer angezeigt. Diese Telefonnummer muss er mit seinem Festnetztelefon
anrufen, und bekommt per Bandansage den Zugangscode „vorgelesen“. Der Telefon-
anruf kostet den User zusätzlich 12 Cent. Die Servicenummern sind mit dem Handy
nicht zu erreichen. Der Zugangscode muss anschließend auf der Download-Seite ein-
geben werden. Dieser Code wird auch TAN (Transaktionsnummer) genannt. Die TAN
ist maximal fünf Arbeitstage gültig, danach verfällt sie. Der Nutzer kann nach Eingabe
der TAN den kostenpflichtigen Inhalt herunterladen. Die angefallenen Gebühren wer-
den mit der nächsten Telefonrechnung erhoben.
Problematische wird es, wenn der Nutzer über nur eine Telefonleitung verfügt, dann
muss er die Verbindung zum Internet trennen und sich nach dem Anruf der Service-
nummer wieder neu ins Internet einwählen.
Wie funktioniert das System für den Anbieter?
Der kostenpflichtige Content wird auf die Infin Server in so genannte Boxen hochgela-
den - oder auf den eigenen Servern gehostet. Danach wird der Preis für den Content
festgelegt, den der Nutzer später bezahlen soll. Abschließend werden die kostenpflich-
tige Inhalte verlinkt und somit dem User zu Verfügung gestellt.
Will der Content-Anbieter die Inhalte auf seinem eigenen Server behalten, stellt ihm
Infin Programme zur Verfügung, die URL (Uniform Resource Locator) und Gebühren
übermitteln. Nach der Autorisierung des Kunden auf dem infin-Server geht eine ver-
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97 Vgl. Greiner (2002)
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schlüsselte Nachricht zurück zum Anbieter, der dann die so genannten Accounting-
Daten für die weitere Verarbeitung selbst verwaltet.
Der Anbieter kann seine Inhalte mit fünf Tarifen zwischen 0,5 EUR und 2,5 EUR be-
preisen. Bei speziellen Preiswünschen muss die Bandansage von Infin neu bespro-
chen werden. Dem Anbieter stehen für die Inhalte 3, 5 oder 10 Boxen mit 100 MB (Me-
gabyte) Datentransfer zur Verfügung. Für jedes weitere MB berechnet Infin 0,10 EUR.
Die monatliche Grundgebühr liegt bei 50 EUR bis 250 EUR zzgl. MwSt. Die Provisi-
onssätze liegen zwischen 20 und 40 Prozent.
Vorteile:
§ Hosting des kostenpflichtigen Content übernimmt bei kleineren Kunden Infin
§ Anonymität und große Sicherheit, da keine sensiblen Daten übertragen werden
§ Der Kunde muss sich nicht registrieren
§ Abrechnung über Telefonrechung, potentiell sehr große Zielgruppe (67 Millio-
nen Telefonanschlüsse in Deutschland98)
§ Kostenlose Support-Hotline
Nachteile:
§ Hohe Gebühren auf Seiten des Händlers
§ Bei „krummen“ Beträgen muss Infin die Bandansage neue besprechen lassen
§ 0190er-Anruf kostet den Nutzer zusätzlich 12 Cent
§ Umständlich für den Nutzer wenn dieser über nur eine Telefonleitung verfügt
§ Ortsgebunden
Beispiel:
Ø Stiftung Warentest (www.stiftung-warentest.de): Artikel die nicht auf Tests basieren
0,50 EUR, 1 EUR für ausführliche Artikel und 2 EUR für umfangreiche Testberichte.99
                                               
98 Vgl. Infin (2002), Zugriff: 24.07.2002
99 Vgl. Stiftung Warentest (2002), Zugriff: 30.07.2002
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8.3 Net900 – Bezahlen: Telefonrechnung mit Software
Das Bezahlssystem der Mönchengladbacher Gesellschaft „In Media Res“ bieten rund
400 Händler an. Mehr als 150.000 Kunden haben bereits mit diesem System im Inter-
net eingekauft100. Die Gesellschaft für Kommunikationstechnologien mbH101 ist seit Ja-
nuar 2000 auf dem Markt und konnte die Telekom als Partner gewinnen. Die Telekom
ist zugleich Lizenznehmerin und bietet click&pay net900 an. Weitere Micropayment-
Produkte von „In Media Res“: net900 Kontopass - Abrechnung über das Bankkonto,
und Net900 mobile - Abrechnung über die Handy-Rechnung.
Wie funktioniert das System für den Kunden?
Der Kunde muss eine net900-Client-Software auf seinem Rechner installieren. Diese
Software richtet einen Proxy auf dem Rechner ein. Dieser Proxy erkennt dann, ob ein
„normaler“ Link angeklickt wurde oder ein kostenpflichtiger net900-Link. Beim Besuch
eines kostenpflichtigen Bereichs einer Website, wird nach der Bestätigung der Kosten-
übernahme die bestehende Internetverbindung zum ISP unterbrochen, und der Nutzer
automatisch mit dem Netz von net900 verbunden. Hierbei gibt zwei Möglichkeiten:
q Bezahlvorgang „Pay per call“ (Bezahlen pro Anruf)
q Bezahlvorgang „Pay per minute“(Bezahlen pro Minute)
Eine Gebührenanzeige zeigt dem Nutzer während dem Kauf-Vorgang die Dauer und
den jeweiligen Preis an. Nach dem Online-Kauf sorgt die Client-Software dafür, dass
der Kunde wieder auf die alte ISP-Verbindung gebracht wird. Die angefallenen Gebüh-
ren werden mit der nächsten Telefonrechnung erhoben. Die Anonymität des Users ist
sehr hoch: Weder Händler noch Dienstleister können die Daten der Kunden mit den
Käufern verknüpfen.
Wie funktioniert das System für den Anbieter?
Die Anbieter benötigen keine besondere Hard- oder Software. Für die Anbieter gibt es
drei Möglichkeiten mit dem Net900-System verbunden zu werden:102
q Webhosting: Der kostenpflichtige Inhalt liegt auf den Servern von „In Media
Res“ und kann über einen eigenen FTP-Zugang (File Transfer Protocol) aktua-
lisiert oder verändert werden.
q Webhousing: Hier werden eigene Content-Server in die Serverarchitektur von
In media res eingebunden.
                                               
100 Vgl. Wirtschaftswoche heute (2001b), Zugriff: 23.07.2002
101 In Media Res (2002), Zugriff: 26.07.2002
102 Vgl. M. Kranz (2001b), S.250
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q Virtual Private Network: Bei außerhalb liegendem Content wird dieser über
spezielle Datenleitungen, mit der Serverarchitektur von In Media Res verbun-
den.
Die Auslieferung des kostenpflichtigen Contents an den Kunden regeln CGI-Skripte
(Common Gateway Interface).
Die Einrichtungsgebühr der Dienstleistung beträgt 150 EUR. Dazu kommt eine monat-
liche Grundgebühr von 3,80 EUR. Die Umsatzbeteiligung wird nach der Rechnungs-
summe gestaffelt und beträgt 20 bis 46 Prozent103.
Dem Anbieter stehen für den Content fünf Tarife beim „Pay per call“ Modell zwischen
0,26 EUR und 12,78 EUR zur Verfügung. Die Tarife beim „Pay per minute“ Modell lie-
gen zwischen 0,15 EUR und 2,04 EUR104.
Vorteile:
§ Großer Partner (Telekom)
§ Der Kunde muss sich nicht registrieren
§ Für den Kunden entstehen keine Kosten
Nachteile:
§ relativ hohe Transaktionsgebühren auf Händlerseite
§ Der Kunde muss per Modem oder ISDN-Karte mit dem Internet verbunden sein.
Das System funktioniert nicht über ein LAN (Local Area Network) oder mit ei-
nem Proxy-Server.
§ Zugangssoftware nur für Windows Betriebssysteme
§ Ortsgebunden
Beispiel:
Ø Brockhaus Enzyklopädie (www.brockhaus.de)
                                               
103 Vgl. PC Professionell (2002), Zugriff: 24.07.2002
104 Vgl. M. Kranz (2001a), S.179
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8.4 Paybox – Bezahlen mit dem Mobiltelefon
Die paybox.net AG105 ist seit Mai 2000 auf dem deutschen Markt und ist inzwischen
auch in Österreich, Großbritannien, Schweden und Spanien im Einsatz. Mehr als
750.000 Kunden haben bei rund 10.000 On- und Offlineshops in Europa eingekauft.106
Teilhaber sind mit 50 Prozent die Deutsche Bank und mit 4,8 Prozent die debitel AG.
Die Deutsche Bank ist zugleich Partner und für die operative Abwicklung der Transak-
tionen sowie aller Bankfunktionen zuständig. Die Rechenleistung und Datensicherheit
übernimmt die Lufthansa Systems107.
Bei paybox handelt es sich aber nicht um ein reines Micropayment-System, da alle
Beträge ab 25 Cent, unabhängig ihrer Größe, abgerechnet werden können.
Wie funktioniert das System für den Kunden?
Der Kunde meldet sich über das Internet an, danach bekommt er ein Startpaket mit
PIN und der persönlichen Nummer von paybox zugeschickt. Paybox bietet drei unter-
schiedliche Bezahlvorgänge an:
q paybox im Internet
q paybox to paybox
q Mobile to paybox
Für diese Arbeit ist nur die erste Variante von Bedeutung. Auf die beiden anderen Be-
zahlvorgänge wird nicht näher eingegangen.
Beim Kauf mit „paybox im Internet“ muss der Kunde seine Mobiltelefonnummer dem
Händler übermitteln. Der Händler schickt dann, über eine sichere Datenverbindung die
Transaktion an paybox. Der Kunde wird umgehend von paybox zurückgerufen und
erfährt den Zahlungsempfänger und den zu bezahlenden Betrag. Diesen muss er
durch die Eingabe der PIN in seinem Handy bestätigen, um die Transaktion freizuge-
ben. Danach wird das Konto des Kunden belastet.
Der Kunde muss einen Mitgliedsbeitrag von 9,50 EUR pro Jahr bezahlen. Aus Marke-
tingzwecken wurde bis jetzt keine Grundgebühr für das erste Jahr verlangt, damit sich
das System schneller auf dem Markt verbreitet.
Wie funktioniert das System für den Anbieter?
Der Anbieter kann aus drei selbst entwickelten Shoplösungen wählen: Basic, Standard
und Premium. In diese Systeme kann er seine kostenpflichtige Inhalte einpflegen.
Möchte der Anbieter eine speziell zugeschnittene Lösung für sein Angebot haben, stellt
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106 Vgl. Wirtschaftswoche heute(2001c), Zugriff: 23.07.2002
107 Vgl. M. Entenmann (2001), S.194
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ihm paybox eine Vielzahl an Musterlösungen bereit. Ein paybox-Integrationsteam stellt
sicher, dass die Handyzahlungsmethode in einem Zeitraum von einem halben bis zu
fünf Tagen integriert werden kann.108
Die Implementierungskosten betragen für die Basic-Software 500 EUR. Für die Premi-
um-Software, mit Anschluss an das Warenwirtschaftssystems muss der Händler 2500
EUR bezahlen. Die Umsatzbeteiligung pro Transaktion liegt zwischen drei bis fünf Pro-
zent. Die Jahresgebühr liegt zwischen 100 bis 300 EUR.109
Vorteile:
§ Großer Kundenkreis
§ Geringe Transaktionskosten
§ Großes Händlernetz
§ Sicherheit beim Kauf
§ Ortsungebunden
Nachteile:
§ Handy notwendig
§ Hohe Implementierungskosten auf Seiten des Händlers
§ Jahresbeitrag auf Kundenseite
§ Mindestgebühr von 25 Cent pro Transaktion
§ Der Kunde ist nicht anonym
Beispiel:
Ø eVerlag (www.everlag.de)
                                               
108 Vgl. M. Entenmann (2001), S.199
109 Vgl. WirtschaftsWoche heute (2001c), Zugriff: 23.07.2002
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8.5 Paysafecard – Bezahlen mit der Prepaid-Karte
Seit Anfang 2000 bietet die österreichische paysafecard AG110 ihr Prepaid-Karten-
System an. Neben dem Bertelsmann-Buchclub konnten die Österreicher auch die
Commerzbank als Partner gewinnen. Die Bank spielt bei paysafecard eine große Rolle:
Das vorausbezahlte Guthaben liegt bei der Commerzbank und nicht bei paysafecard
selbst. Bei einer Insolvenz des Unternehmens ist das eingezahlte Geld sicher und kann
an den Kunden wieder ausbezahlt werden. Das von paysafecard entwickelte System
wird von IBM-Österreich technisch betreut. Das System besteht aus einem Cluster (dt.
Gruppe) von IBM-Großrechnern (RS/6000) und weiteren Großrechnern, die zur Spei-
cherung der Daten benötigt werden. Dieses System gehört europaweit zu den lei-
stungsfähigsten Zahlungsabwicklungssystemen. Größter Konkurrent ist die Deutsche
Telekom Cardservice GmbH. Mit MicroMoney hat auch sie ein Prepaid-Karten-System
auf den Markt gebracht. Entscheidend für den Erfolg aus Sicht der Telekom ist die An-
zahl der Partner. Hier liegt die Telekom mit 80.000 Verkaufsstellen klar vorne111. Die
Österreicher, mit rund 9000 Vertriebspartnern, sehen Ihren zeitlichen Vorsprung von
rund eineinhalb Jahren als maßgeblichen Erfolgsfaktor112.
Wie funktioniert das System für den Kunden?
Der Kunde kauft die Karte an den Verkaufsstellen (Tankstellen, Kioske, Tabakge-
schäfte, Lotto-Toto Annahmestellen), rubbelt die 16stellige Code-Nummer, die sich auf
der Rückseite der Karte befindet frei und trägt diese bei einer Onlinebestellung in ein
Browserfenster ein. Es gibt zwei verschieden Versionen der paysafecard: Die rote
Karte ist für Kinder und Jugendliche, die blaue ohne Altersbeschränkung. Bei der roten
Karte werden alle nicht jugendfreien Webangebote gesperrt. Die Karten können mit
einem Passwort vor Missbrauch oder Verlust geschützt werden. Geht eine geschützte
Karte verloren, wird der Restbetrag zurückerstattet. Bei Verlust von ungeschützten
Karten, wird der Restbetrag nicht zurückerstattet. Die Prepaid-Karten gibt es zu 25
EUR, 50 EUR und 100 EUR.
Wie funktioniert das System für den Anbieter?
Der Anbieter muss auf seinem Content-Server diverse paysafecard-Software und Zer-
tifikate implementieren, um mit dem paysafecard-Server kommunizieren zu können.
Die Kommunikation zwischen den Servern verläuft über das von Netscape entwickelte
sichere SSL-Protokoll (Secure Sockets Layer). Bei der Kommunikation werden die
Kartennummer, Transaktionsnummer und Bezahlsumme unabhängig voneinander vom
Anbieter und Käufer an den paysafecard-Server übergeben. Erst wenn die Daten von
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111 Vgl. G. Honsel (2001), Zugriff: 23.07.2002
112 Vgl. M. Becker; R. Röper (2001), S.256
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Käufer und Verkäufer übereinstimmen, wird die Transaktion freigegeben. Für den
Händler entstehen weder Kosten für die Implementierung des Systems auf seinem
Server, noch eine Grundgebühr. Das paysafecard-System ermöglicht eine Abrechnung
von Beträgen ab 0,01 EUR.113 Die Transaktionsgebühren sind bei physikalischen Gü-
tern 5,5 Prozent der Verkaufssumme, auf digitale Produkte werden 12 -15 Prozent er-
hoben. Micropayment-Produkte wie Informations- oder Entertainment- Angebote haben
die höchsten Margen: Hier werden 35 Prozent der Verkaufsumme einbehalten114.
Vorteile:
§ Die Privatsphäre des Kunden bleibt gewahrt
§ Jugendfreie Karten erhältlich
§ Keine Einrichtungs- und Grundgebühren
§ Geld ist sicher bei der Bank
§ Ortsungebunden
Nachteile
§ Medienbruch, der Kunde muss in eine Verkaufsstelle gehen
§ Wenig Verkaufsstellen
Beispiel:
Ø Rheinische Post Online (www.rheinische-post.de)
                                               
113 Vgl. M. Becker; R. Röper (2001), S.258 f.
114 Vgl. G. Honsel (2001), Zugriff: 23.07.2002
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8.6 Zusammenfassung
Die folgende Tabelle soll zusammenfassend Stärken und Schwächen der einzelnen
Zahlungssysteme im Hinblick auf die unterschiedlichen Interessen der beiden wesentli-
chen Akteure Online-User und Händler darstellen.
Tabelle 4: Stärken und Schwächen der Bezahlverfahren115
Anbieter/Kriterien Firstgate Infin Net900 paybox paysafecard
Handhabung einfach medium medium einfach einfach
Kosten keine niedrig keine niedrig keine
Sicherheit hoch hoch hoch hoch hoch
Gebrauch am Ar-
beitsplatz
ja nein nein ja ja
Jugendschutz hoch hoch hoch hoch hoch
Reklamation möglich schwierig möglich einfach schwierig
Ortsgebunden nein ja ja nein nein
Datenschutz medium hoch hoch medium sehr hoch
Medienbruch nein ja nein ja ja
O
n
lin
e-
U
se
r
Verbreitung hoch niedrig niedrig medium medium
Handhabung
einfach
einfach bis
schwer
einfach bis
schwer
einfach bis
schwer
einfach
Kosten 5 EUR pro
Monat.
Provision: 30-
40%
50 – 250 EUR
pro Monat.
Provision: 20-
40%
3,80 EUR pro
Monat.
Provision: 20-
46%
3-5%
Provision
5,5 -35% Provi-
sion
Zahlungsgarantie hoch hoch hoch sehr hoch sehr hoch
H
än
d
le
r
Langfristige Kun-
denbindung
medium niedrig medium medium niedrig
Für den Online-User schneidet das Bezahlsystem von Firstgate am besten ab. Die
Gründe liegen auf der Hand: Das System findet eine relativ hohe Verbreitung, d.h. der
User kann bei vielen verschiedenen Online-Angeboten einkaufen, muss sich aber nur
einmal bei Firstgate registrieren. Des Weiteren entstehen bei der Nutzung des Systems
keine zusätzlichen Kosten, es ist sicher und einfach in der Handhabung und es finden
keine Medienbrüche statt. Zudem ist es ortsungebunden, d.h. der Online-User kann
von jedem PC mit Internetzugang online einkaufen. Einziger Nachteil: Der Online-User
muss bei der Registrierung vertrauliche Daten (Kontonummer oder Kreditkartennum-
mer) über das Internet an Firstgate übermitteln.
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Die beiden Systeme paybox und paysafecard beinhalten relativ gute Eigenschaften.
Die Handhabung ist sicher und einfach und die Systeme finden eine mittlere Verbrei-
tung bei kostenpflichtigen Online-Inhalten. Ein großer Nachteil bringt aber der Medien-
bruch mit sich. Beim paysafecard-System muss der Online-User erst eine Prepaid-
Karte kaufen, und das paybox-System funktioniert nicht ohne den Besitz eines Mobil-
telefons. Die beiden Systeme werden nicht ausschließlich im Micropayment-Bereich
eingesetzt, sondern finden ihre Anwendung auch beim „normalen“ Online-Shopping.
Nicht so gut steht es um die beiden Bezahlsysteme Infin und Net900. Die Nutzer-
freundlichkeit ist hier nicht so hoch wie bei den schon oben genannten Systemen.
Verfügt ein Online-User nur über eine Telefonleitung, so wird die Handhabung mit dem
Infin-System problematisch. Der User muss die aktuelle Internetverbindung trennen,
den Telefonanruf tätigen und sich danach wieder neu ins Internet einwählen. Ein weite-
rer Minuspunkt stellt die Ortsgebundenheit dar. Die beiden Systeme funktionieren nur
am Heim-PC des Users. Bei Net900 muss sich der User zusätzlich im Vorfeld eine
Zugangssoftware downloaden und auf seinem Rechner installieren. Diese Kriterien
sind wohl ausschlaggebend, dass die Verbreitung der Systeme eher gering sind.
Für den Händler ist die Zahlungsgarantie der ausschlaggebende Faktor für ein Bezahl-
system. Hier liegen die Systeme paysafecard und paybox vorne. Bei diesen Systemen
kommen so gut wie keine Zahlungsausfälle vor. An zweiter Stelle liegen die Kosten für
ein Zahlungssystem. Das paybox-System hat hier die niedrigsten Margen. Die größten
Kosten veranschlagt das Infin-System. Für kleine Content-Anbieter ist eine monatlich
Grundgebühr von 250 EUR wohl kaum ein Erfolg versprechendes System im Micro-
payment-Bereich.
Für die Anbieter ist es wichtig, immer eine Kombination aus verschiedenen Zahlungs-
Systemen anzubieten. Letztlich entscheidet der Kunde, welches System sich auf dem
Markt etabliert oder vom Markt verdrängt wird.
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9 Abschlussbetrachtung
Für den wirtschaftlichen Erfolg der Verlage im Online-Markt, ist das gesamte Online-
Geschäftsmodell wichtig. Paid-Content ist neben Online-Werbung, E-Commerce und
Content Syndication nur ein Teil der Gesamtstrategie. Die Online-Werbung wird wei-
terhin die Haupteinnahmequelle bilden, wenn auch ihr Anteil nicht mehr so hoch sein
wird. Des Weiteren müssen sich Online-Verlagsangebote heute der werblichen Syner-
gien ihrer etablierten Printmarken bedienen, um im Wettbewerb bestehen zu können.
Bei allen Strategien und Geschäftsmodellen darf das eigentliche Ziel aber nicht aus
den Augen verloren werden: Die Zufriedenheit des Kunden. Denn der Kunde entschei-
det darüber, welche Online-Angebote sich etablieren - oder vom Markt verdrängt wer-
den. Das größte Problem für kostenpflichtige Inhalte ist die (noch) gegenwärtige Gra-
tiskultur im Internet. Mehr als 40 Prozent der Online-User sehen mittlerweile ein, dass
Qualität nicht „umsonst“ sein kann und bezahlen wenn nötig für die Inhalte. Die ko-
stenpflichtigen Inhalte müssen dann aber einen echten Mehrwert für den User bieten.
Noch ist nicht abzusehen, welche Micropayment-Systeme sich langfristig durchsetzen
werden. Es ist allerdings davon auszugehen, dass sich der Markt hier - genau wie zu-
vor in anderen Bereichen der New Economy - konsolidieren wird. Keinem Anbieter ist
es bisher gelungen, einen Marktanteil von mehr als 3 Prozent zu erreichen. Die An-
bieter versuchen, ihre Zahlungssysteme mit den jeweiligen Vor- und Nachteilen auf
dem Markt durchzusetzen. Eine wesentliche Rolle wird dem Verband Deutscher Zeit-
schriftenverleger (VDZ) zugesprochen. Der VDZ bietet seinen Mitgliedern bereits indi-
viduelle Beratung bei der Auswahl von Micropayment-Systemen an und ist gerade da-
bei, mit einer neuen, groß angelegten Paid-Content-Studie, weitere Erkenntnisse zu
gewinnen.
Ein zusätzlicher Schub für die Akzeptanz von Bezahlinhalten soll in den kommenden
Jahren von der Ausbreitung des Breitband-Internet ausgehen, das neuartige Ange-
botsformen ermöglicht.
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